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“Show us the straight way” 
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Singgih Nugroho. D0210110. Pengaruh Penggunaan Endorser National Leader 
vs Religious Leader dalam Konsep Iklan Cetak Edukasi Zakat Melalui LAZ 
terhadap Pengetahuan, Sikap, dan Minat Berzakat Melalui LAZ (Studi 
Kualitatif Pengujian Komunikasi Iklan Cetak Edukasi Zakat dengan Endorser 
Jokowi dan Yusuf Mansur pada Muzaki yang belum berzakat melalui LAZ di 
kota Surakarta). Skripsi (S-1). Program Studi Ilmu Komunikasi. Fakultas 
Ilmu Sosial dan Politik. Universitas Sebelas Maret. Surakarta. 2016. 
Zakat memiliki potensi besar untuk mengurangi kemiskinan di Indonesia, yang 
mayoritas penduduknya (207 juta jiwa atau 87,18%) beragama Islam. Pada tahun 
2014 saja, potensi zakat di Indonesia mencapai Rp 217 Triliun per tahun atau 3,4% 
dari produk domestik bruto (GDP). Namun demikian, potensi zakat yang besar 
tersebut hanya dapat tercapai RP 2,7 triliun atau sekitar 1% saja. Penyaluran zakat 
yang tidak terpusat menimbulkan masalah baru, karena dana zakat yang terpisah 
sulit dimanfaatkan secara optimal. Hal inilah yang memunculkan kebutuhan untuk 
meningkatkan realisasi zakat melalui LAZ (Lembaga Amil Zakat) agar potensi 
yang sangat besar tersebut dapat dimanfaatkan untuk mengurangi jumlah penduduk 
miskin di Indonesia secara signifikan. 
Penelitian sebelumnya membangun model edukasi zakat, dengan salah satu 
instrumennya adalah iklan cetak koran, mengajukan Joko Widodo, atau lebih sering 
disebut Jokowi (national leader) dan Yusuf Mansur (religious leader) sebagai 
alternatif endorser (sumber). Kedua endorser inilah yang akan diuji dalam 
penelitian ini, bertujuan untuk mengetahui endorser mana yang lebih efektif 
mengubah pengetahuan, sikap, dan minat zakat dari target audiens. Dimensi-
dimensi kredibilitas endorser -kepercayaan, keahlian, daya tarik- menurut target 
audiens akan digali, beserta elemen konsep lain seperti copy, visual, serta tone & 
manner, sebagai bahan perbaikan konsep iklan. 
Penelitian ini adalah penelitian deskriptif kualitatif dengan teknik 
pengumpulan data menggunakan wawancara. Pemakaian teknik purposive 
sampling dalam menentukan narasumber untuk memilih narasumber sesuai kriteria 
target audiens, yaitu Muslim, muzakki, domisili Solo, (Socio Economic Status ) SES 
minimal B, belum berzakat melalui LAZ, menjadi pengambil keputusan zakat 
dalam keluarga.  
Kesimpulan hasil penelitian ini adalah bahwa Yusuf Mansur sedikit lebih 
efektif daripada Jokowi dalam mengubah pengetahuan, sikap, dan minat target 
audiens sejalan dengan kredibilitasnya yang lebih tinggi dari Jokowi. Namun iklan 
belum dapat dikatakan efektif mengubah pengetahuan, sikap, dan minat, karena 
target audiens masih enggan menyalurkan zakatnya melalui LAZ. Diperlukan 
integrasi dengan elemen dalam model edukasi zakat lain -terutama buletin- seperti 
dalam penelitian sebelumnya untuk menunjang iklan.  
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and Behavior (Qualitative Descriptive Analysis of Communication Testing of 
Education about Zakat via LAZ Print Ads by Using Jokowi and Yusur Mansur 
to Muzakki Who Has Not Been Giving their Zakat to LAZ in Solo). Bachelor 
Degree Thesis (S-1). Communication Science Department. Faculty of Social and 
Political Science. Sebelas Maret University. Surakarta. 2016. 
Zakat has enormous potential to reduce poverty in Indonesia, of which most 
of its population (207 milion ot 87,18%) is Moslems. In 2014, zakat potential in 
Indonesia was Rp 217 trillion/year or 3,4% of its GDP. However, the realization of 
that potency was only Rp 2,7 trillion or about 1%. Separated zakat collection has 
created additional problem as the benefit of the funds collected separately can’t be 
optimized. This is why we need to increase zakat collection realization via LAZ 
(zakat collection committee) so that big potential can be utilized to reduce poverty 
in Indonesia significantly. 
Prior study established zakat education model, which newspaper print ads 
become one of its instument, and it also propose Jokowi (national leader) and Yusuf 
Mansur (religious Leader) as endorsers. Both endorsers will be studied so we can 
assess which one is more effective to change knowledge, attitude, and behavior of 
target audience. Dimensions of endorser’s credibility -trustworthiness, expertise, 
attractiveness- according to target audience will be examined, along with other 
conceptual element such as copy, visual, and tone & manner, to be used as source 
of concept improvement. 
This Research uses qualitative desciptive method and purposive sampling 
technique to determine the respondents. Purposive sampling technique used to 
choose respondent according to these requirements: Moslem, muzakki, live in Solo, 
(Socio Economic Status) SES B and up, hasn’t given their zakat via LAZ, a zakat 
decicion maker in his/her family. 
The conclusion suggest that Yusuf Mansur is slightly more effective than 
Jokowi to change target audience’s knowledge, attitude, and behavior, 
corresponding to his higher credibility compared to Jokowi. But the ads itself is 
overall not yet effective, as we see they are still unwilling to give their zakat via 
LAZ. Integration with other element in education zakat model -mainly bulletin- as 
shown in the previous research is needed to support the ads. 
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